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اجتماعی  هایهر شبههای بازاريابی دررسی تأثیر استرات یب

 تلگرام( بر جلب اعتماد مشتريان سبو،  واتساپ و)فی
 طلا بیبی قدوسی 1؛کتر محمد  علوی )عادلی( 2

1402  -2-16دریافت:   

1402-5-23پذیرش:   

 چکـيده

ازی در    مسائل  کی  بازاریابی  استراتژی   نقشامروزی؛    ایه سازمان مهم  های 

مشتریان  برجذب لذا    اعتماد  تحقیقاست.  این  انواع    تأثیر  سیررب  هدف 

در  استراتژی  بازاریابی  و    اجتماعی  هایشبكه های  تلگرام  بر    (بوک فیس )واتساپ، 

مشتریان   اعتماد  رابطه استراتژی   است. جلب  مبادله های  مبای،  و  دانش  ای  بر  تنی 

ا در  بوده مشمول  تحقیق  تأثیر    هداف  مورد    هركدام كه  مشتریان  اعتماد  جلب  بر 

ت و  كاربران  آماری  جامعه  .  است  قرارگرفتهحلیل  آزمون  تمامی  شامل  تحقیق  این 

های آنلاین در شهر كابل  فروشگاههای اجتماعی های شبكهسایتاز  مستفید شونده

. حجم نمونه آماری نیز با  گیرند می قرار  هاوشگاه این فرتبلیغات   تأثیركه تحت    بوده

تحق  شدهانتخاب نفر    446  برفی  گلوله گیری  نمونه   روش  روش  توصیفی  ی است.  ق، 

داده یماپ گردآوری  ابزار  و  بوده  آزمون  هستپرسشنامه  نیز  ها  یشی  برای   .

  آمده دستبه است. نتایج    شده استفاده تحلیل استنباطی  های تحقیق از روش  فرضیه 

هر    دهد می ان  نش مبادله استراتژی   ؛یرمتغ  سهكه  بازاریابی  رابطه های  و  ای،  ای 

د بر  شبكه مبتنی  در  اجتماعیانش  وبوکفیس)  های  تلگرام( اتس،  و    تأثیر  اپ 

 . داری بر جلب اعتماد مشتریان دارند معنی 

شبكهاستراتژی استراتژی،  :  هاکلیدواژه  بازاریابی،  اعتماد های  اجتماعی،  های 

انمشتری

 
  ؛ نویسنده مسئول.نستانافغا  -المصطفی )ص( یلبین المل دانشگاه ی مدیریت دولتیدانشجوی ماستر.  1

 اسلامی- آموزش عالی علوم انسانی مدعو مجتمعو استاد  تخصصیدکتری  . 2
Malavi14176@gmail.com  
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 مقدمه

باا صنعت  چامروزه  با  كانالزاریابی  است.  مواجه  عظیمی    های رسانههای  لش 

بازاری  مورداستفادهسنتی   و  لامحصوی  اببرای  و  متقات  برتری  مشتریان،  كردن  عد 

اجتماعی یكی از    هایشبكهاست. بازاریابی از طریق    داده ازدست اثربخشی خود را  

رشد    هایراه كه  است  اطتباار  هایسیستمجدیدی  و  الكتر لاطی  و  عاتی  ونیكی 

روی  دن به  مجازی  حتی  گشوده    هاسازمانیای  و  هزاران  با  داشتن  سروكار  است. 

با  اهون میلی ش مشتری  در  فرصتبكه لقوه  اجتماعی  برای  های  را  مناسبی  های 

ای كم، بازارهای بالقوه و  تا با هوشیاری و صرف هزینه   آوردمی   وجود  به  هاشركت

های پیش روی تبلیغات در  از چالش   خود جذب كنند.  طرف به ا  مشتریان زیادی ر

 كرد.   رهشاتوان به جلب اعتماد و جذب مشتریان اها میشبكه این 

اط  كه ون اكن  گردش  از  عظیمی  مبادلاحجم  تعامل لاعات،  و  بازرگانی  های ت 

انجام   اینترنت  بستر  در  اعتماد  گیردمی انسانی  از    تواند می ،    ترینمهمیكی 

آوردن   دست  بهرقابت برای  ازآنجاكهنوین باشد و ی فعالیت در این فضای اهدغدغه

های مهم مدیران  غدغهز دواره یكی اهمل  به مشتریان بالفع  هاآن مشتری و تبدیل  

استراتژی   هاشركت تعیین  دنبال  به  مدیران  اساس  این  بر  بازاریابی  است،  های 

 شده پخش تبلیغات  .  هستند   مناسبی در راستای انتشار تبلیغات و جذب مشتریان

،  درواقعهای اجتماعی از قابلیت اطمینان بیشتری برخوردار هستند.  از طریق شبكه 

تكیه كنند زیرا    دوستانشانهای همسایگان و  بر توصیه   رند تاایل دار تمشتبیافراد  

  مند علاقه بیشتر    خردمی این طبیعت و ذات انسان است تا آنچه را كه یک دوست  

به عقاید یک دوست    قویاحتمالبه و    خردیمرا كه یک فرد ناشناس    هباشد تا آنچ 

تحت   و  دارد  دوست  تأثیراطمینان  آن   های شبكه   .گیردمی ر  راق  عملكردهای 

كه   اجتماعی هستند  روابط  فضای  از  نسل جدیدی  مجازی  عمر    بااینكه اجتماعی 

  هاسایتند. این  در زندگی مردم جا باز كن  خوبیبه   اند توانسته خیلی زیادی ندارند،  

ابع مختلبر  حتی  اد  و  كشورها  سطح  در  و  افراد  اجتماعی  و  فردی  زندگی  ف 

هستند و در آینده نقش    در حال گسترش ه همین دلیل  ب  و  تأثیرگذارند   المللبین

و    مراتببه  كرد.   تری مهم بیشتر  خواهند  بازی  زندگی  در  اهمیت    را  به  توجه  با 

  هایاستراتژی ثیر  تأتحقیق در نظر دارد تا   های مجازی این مدرک شبكه   تبلیغات از 



     

 
43 

 

 
اس

یر 
تأث

ی 
رس

بر
ی

اتژ
تر

که
شب

در 
ی 

یاب
زار

 با
ی

ها
د م

ما
عت

ب ا
جل

بر 
ی 

ماع
جت

ی ا
ها

ان 
تری

ش
 

 

 
بحث  شبكه   وسیله به بازاریابی   تحت  مشتریان  رضایت  بر  را  مجازی  رسی  برو  های 

 هد. قرار د

 تحقيق مسئله

عرصه  ا این  در  اعتماد،  اینترنت،  پیدایش  زمان  كلیدی    عنوانبه ز  عامل  یک 

عددی بخصوص  های متو مستلزم استراتژی  تاس   شدهشناخته موفقیت، به رسمیت  

شب دریچه  اجتماعی  كه از  رشد  هستهای  اینترنت  كاربرد  و  عمومیت  هرچه   .

خصوصی  می  حریم  و  امنیت  استراتژی   ین آنلاهای  نش اكتریابد،  نوین  با  های 

میبازاریابی   آشكارتر  را  اعتماد  از  اهمیت  یكی  اعتماد،  نبودن    ترینبزرگ سازد. 

دادوستده است  آنلاین ای  موانع  شده  شرایط (.  2009سئونگ،  )  قلمداد    در 

شكل گوناگون  شبكه ،  در  روابط  اجتماعی،  گیری  چالش    تواند می های  «  اعتماد»با 

گرد  عحج   كهاكنون   د.روبرو  اطم  گردش  از  مبادلاظیمی  و  لاعات،  بازرگانی  ت 

های وابسته به ایجاد  استراتژی ،  گیردمی های انسانی در بستر اینترنت انجام  تعامل

می یكاعتماد  باشد.   این  در فعالیت  ی  هادغدغه   ترینمهم   از ی  تواند  نوین  فضای 

آناجتماع ویژگی لاینهای  به  توجه  با  خو،  خاص  و های  های تژی ترااس   برتكیه   اب  د 

برای توسعه اعتماد  راه را    توانند ر دانش می ای و بازاریابی مبتنی بای، رابطه مبادله 

 مشتریان بگشایند.

چالشا درز  تبلیغات  روی  پیش  اجتماعی  شبكه   های  نبود  به    وانتمی های 

به  استراتژی  منوط  كردهای  اشاره  مشتریان  و  .  جذب  همگرا  كنش  یک  ارتباط 

و ماندگاری  كه بدون وجود میزانی از اعتماد ایجاد    ایگونه به ست  ر اعتماد اب  نی مبت

ندارد.   عملی  امكان  ارتباطات  شبكه   كه ازآنجایی ارتباط  كاوش  اجتماعی  های 

را رابطه ژی استراتتطبیق  ،  كنند می فراهم    مشتریان  چون؛  بازاریابی  ای،  های 

بسزایی را    تأثیر   نند توامی مشتری    با ط  و بازاریابی مبتنی بر دانش در رواب  ای مبادله 

 .به مشتریان داشته باشند  هاپیشنهاد در 

كانال است.  مواجه  عظیمی  چالش  با  امروز  بازاریابی  رسانهصنعت  های  های 

مح   فادهمورداستسنتی   بازاریابی  و  لاصوبرای  برتری  مشتریان،  كردن  متقاعد  و  ت 

را   خود  دستیابی    دادهازدست اثربخشی  برای  دم   بهاست.  و  تعامل  اشتن  شتریان 
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به درک و    هاشركتت و خدمات،  لامنافع واقعی محصوو    هاآن صحیح بین نیازهای  

 (. 2011، همكارانهینز و ) داشتهای اجتماعی نیاز خواهند برداری از شبكه بهره

از    توانند می   هاشركتهای اجتماعی این است كه  یغات در شبكه هم تبلمزیت م

تبلیغات مناسبكارب  توسط   شدهه ائارعات دموگرافیک  لااط برده و  بهره  ری را  تران 

های اجتماعی، كنندگان از طریق شبكه قرار دادن مصرف   باهدفهدف قرار دهند.  

مناسبی   تبلیغاتی ن پیامكنندگا این را كه مصرف  كنندگان ممكن است شانستبلیغ 

ك را  بیهوده  و  مزاحم  تبلیغات  احتمال  و  افزایش  را  كنند    دهند ش  اهدریافت 

 (. 2010، كمناستا)

شر  هدف،  این  به  نیل  روش كتبرای  از  استفاده  به  كارا  ها  بازاریابی  های 

نیاز  .  نیازمندند  سال   خصوصاًاین  اخیردر  از    های  بازاریابی  اهروش   سویکكه  ی 

دیگر  ندارند   تأثیر  سنتی  توصیه   چندانی  به  بیشتر  از سویی دیگر مشتریان  های و 

دوست از  شده  و  ،  اندریافت  مشتآشنایان  اعتماد  سایر  شد  كنند می ریان  باعث  تا  ، 

مناسبی در این خصوص باشند كه    هایاستراتژی به دنبال تعیین    هاشركت مدیران  

 (. 2011و همكاران،   اشمیت) شند بتواند جوابگوی این نیازها با

موارد   به  توجه  ای  مسئله،  متذكرِبا  تحقیق  این  در  آیا  اساسی  كه  است  ن 

، واتساپ و تلگرام  بوکفیسهای اجتماعی؛  شبكه از طریق  بازاریابی  ی  هااستراتژی 

 تواند؟بر جلب رضایت مشتری مؤثر بوده می 

 های اجتماعیشبکه

ب كه  بتنی بر وخدمات م"  عنوانبه   نتوامی های اجتماعی را  های شبكهایتس 

اهم  فرد  ای افراد در سیستم محدوامكان ایجاد پروفایل عمومی یا نیمه عمومی را بر

نشان  كند می  را  در سیستم  كاربران  سایر  با  ارتباطات  لیست    دهد می ، مجموعه  و 

ارتباطات   همچنین  و  فرد  خود  را    ایجادشدهارتباطات  سیستم  در  دیگران  توسط 

 (. 2007، لیسونو ا  بوید )  تعریف كرد "دهد ی منشان 

ر كاب  هاییسایتوب ر اشاره به  گسترده د  طوربه ح سایت شبكه اجتماعی  لااصط

گذاری دسترسی به  كه تمایل به اشتراک   باكسانیت افراد  لاشبكه اتصاه  ك   رودمی 

  و یا اشكال دیگر از   هاعكسنظرات،    وضعیت،  روزرسانیبه عات پروفایل، اخبار،  لااط

  مؤثریین روش  لاهای اجتماعی آن. شبكه دهند می نشان    ران اربمحتوا دارند برای ك
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به  دهیسازمان برای   كردن یارگذ اشتراک،  پیدا  و    ،  و    هاتماس محتوا  است 

ع با  كاربران  كردن  پیدا  اجتماعی،  روابط  حفظ  امكان  و  لاهمچنین،  مشابه  یق 

اط  به  كالادسترسی  توسط  كه  بهعاتی  دیگر  را   شدهگذاشته ک  اشترا ربران  است 

كاربرانبر تیلگام،  )  كنند می فراهم    ای  و  ایجاد  (.  2016بیندو  آن  اصلی  هدف 

جدید دوستی  حف ی  و   های  دوستا  دارد.  ی ظ  وجود  حاضر  حال  در  كه  است  هایی 

وب بر  مبتنی  اجتماعی  شبكه  سایت  ویژگی   اولین  با  كه  با  بود  مشابه    آنچه های 

  دهد می اجازه  تماعی  های اجشد. شبكه   زیانداراه   1997رد در سال  امروز وجود دا

د یا  برای ایجا  و  ند تا افراد خود را ابراز كنند، به بیان نیازهای اجتماعی خود بپرداز

ارتبا انگ حفظ  كنند.  استفاده  آن  از  دیگران  با  شبكه ط  از  استفاده  اصلی  های،  یزه 

یک و  گورگری)  جامعه خاص است  اجتماعی، نفوذ اجتماعی و میل به تعلق به یک

به تعلق به یک جامعه  .  (2011،  همكاران نفوذ اجتماعی و میل  ویژگی اجتماعی، 

فرصتی    تنهانه ن است كه  ماعی ایهای اجتشبكه   دفرمنحصربه   ویژگی.  خاص است

، بلكه شبكه دوستی  كنند می برای دیدار با افراد جدید و برقراری ارتباط را فراهم  

را آشكار بر  كند می   كاربر  تا حدی  دیگ و  اعضای    -گرابنر  )  است  هدهمشاقابلر  ای 

 (. 2015، كراتیر و بیتر

 :سیم كردقت  یر های زبه گروه  توانمی های اجتماعی را شبكه

 های اجتماعیهای شبكهسایت −

 هاگ لاوب −

 ها گ لا میكروب −

 هافروم  −

 های همكاریپروژه  −

 های اجتماعیهای نشانه ها و سایتویكی  −

 گذاری محتوا اکهای اجتماعی برای به اشترشبكه −

ا − بازیجتماعی  دنیای  و  آن مجازی  مجازلاهای  )ین  اسناجی  و  ،  تامس 

2014 .) 

شبكهچ اجتماع ارچوب  ارا    اربرانك  ی،های  اشتراکبه  و  اطرسال  عات  لاگذاری 

از  عنوانبه شخصی   تشویق  لاتعام بخشی  اجتماعی  مایلن،    كنند میت  و  )هوی 
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اجتماعی  های شبكه  اشند كه سایتباید این را در ذهن داشته ب  هاشركت (.  2010

تفكر   حلی است كه در آن مشتریان بالقوه و بالفعل در حال تعامل هستند و نحوهم

شكل    اهآن شبكه هسته (.  2009)فیشر،    دهند ی مرا  از  ی  متشكل  اجتماعی  های 

پرو است.  كاربران  شخصی  فردی  فایل پروفایل  تصاویر    معمولاًهای  از  تركیبی 

  های فیلم سرگرمی، موسیقی، كتاب و  )  اهمندیقه لایستی از عل  و   هاپستكاربران،  

بازاریابان پ(  موردعلاقه برای  گریگوریک و  )   ه داده استگاایاست كه منبع مفیدی 

 (. 2011، همكاران

با خانواده،    هایشبكه ارتباط  ایجاد و حفظ  امكان  دوستان و شركای  اجتماعی 

فراهم    وكاركسب مجازی  محیط  یک  در  كاربران    د كننمی را  به  همچنین  برای  و 

های . سایتكنند می ها و تعاریف كلیدی كمک  با استفاده از واژه   یافتن افراد دیگر

اجتماكهشب سالهای  از  امروزی    ایگسترده   طوربه   2004  عی  مشابه  شكل  به 

 هاشبكه . این  اند داده قابلیت اینترنت را تغییر    چشمگیری  طوربه و    اند شدهشناخته

دسترس پتانسیلی   به  برای  مستقیم  محیط    كنندگانمصرف ی  یک  در  و  هستند 

  این رسانه تبلیغ در  به    "مجبور "فردی و اجتماعی بدان معنی است كه بازاریابان  

 (. 2010)كلی و همكاران،  جدید هستند 

برنامه  پیبا  مانند  اینترنتی  كاربردی  سایتام های  و  فوری  شبكههای  های  های 

افراد   محدودیت   توانند می   راحتیبه اجتماعی،  جغراف   بدون  یا  مرزهای  یایی 

را  های بیشتری  الهای زمانی، روابط دوستانه ایجاد كنند. امروزه افراد كانمحدوده 

دارند. تحقیقات گذشته نشان داده    ( و ...  لاین، توییتر،  بوکفیس ) لینک به  از طریق 

اینترنت   كه  ب  تنهانه است  با  اجتماعی  روابط  برای حفظ  افراد  یا  به  و  دور  ستگان 

های  . جوامع شبكه كنند میین كمک  لاد روابط گسترده آنبلكه برای ایجا  دوستان،

ارتباط    توانند می   هاشركتبنابراین،    ؛كند می جمع    دورهمرا    اد فرین الااجتماعی آن

با گروه   ؤثرتری م اجتماعیدر جوامع شبكه  كنندهمصرف های هدف  را  نسبت   های 

 (.2015، رانشن و همكا)رار كنند برقها به انواع دیگر رسانه 

 های بازاریابیاستراتژی

كه ا است  استراتژی  الكترونیكی،  بازاریابی  و  ز  ا  ستراتژی  فناوری  اینترنت  دیگر 

استفاده  لااط دیجیتالی  بازاریابی    (.2012،  چیلوم )  كند می عات  استراتژی 
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ستفاده از اینترنت و  الكترونیكی اشاره به هر استراتژی بازاریابی دارد كه وابسته به ا

ارتباطی برای دستیابی به اهداف بازاریابی    هایفناوری عات دیجیتالی مرتبط و  لااط

و استراتژی    فناّوری كی، تركیب استراتژی  نیزاریابی الكتروستراتژی باا  ت.شركت اس 

همچنین   و  است  شركت  الكترونیكی  بازاریابی  استراتژی  طراحی  برای  بازاریابی 

از   یا    هایت قابلیاستفاده  و  اطالكترونیكی  طرح  لافناوری  برای  سازمان  عات 

اهداف    منظوربهبازاریابی    هایاستراتژی  بازاری  دهش تعیینتحقق  ابی است. 

و  كی،  الكترونی اینترنت  بازاریابی    هایتكنولوژی انطباق  اهداف  تحقق  برای  وابسته 

از   استفاده  شامل  كه  تبلی  هایتكنیکاست  بنرهای  مانند  طریق  بازاریابی  از  غاتی 

آوردن مشتریان  ركش   سایتوب به دست  برای  ایمیل مستقیم و لینک شركت  ت، 

دست در  خدمات  ارائه  و  مشتریان  ب  رس جدید  بازاه  است.  با ریقبلی  ارتباط  ابی 

 انجام این كار بهبود یا توسعه یابد. واسطهبه  تواند می مشتری  

استراتژی لاع  از  بسیاری  تعدیل  این،  بر  بازاریوه  توس های  كه  فن ابی  آوری  ط 

افزایش    اند تغییریافته الكترونیكی    زاریابیبا را  موجود  بازاریابی  كاركرد  اثربخشی 

و  پمچه  داده  باعث  شدن  نین  این    شوند می   وكاركسبجدید    یهامدل دیدار  كه 

برای مشتری، باعث افزایش سودآوری    افزوده ارزش وه بر ایجاد  لا ع  تواند می   هامدل

 (. 2012چیلوم، )شركت شود 

 ایابی مبادلهاسترات ی بازاري

مبادله ب استراتژی  ازاریابی  معام  وكاری كسب ای،  بر  كه  فردی لااست  فروش    ت 

فردی  بر  و    ركز استتمم معامله فروش    تأكید به حداكثر رساندن كارایی و حجم 

 (. 2011شیک و ریتر، )با مشتری  مدتطولانیدارد تا گسترش روابط 

  كه طوری به است،    طرفه یک   ر طه بین فروشنده و خریدادر این نوع استراتژی راب

فرا در  را  منفعل  نقش  مشتری  و  فعال  نقش  اعمال  فروشنده  این  ند كی میند  در   .

كا  استراتژی، ارائه  لاشركت،  بازار  به  را  تولیدی  و خدمات  خریداران    دهد می ها  و 

برقراری   شخصی    گونه هیچ   تقریباًبدون  به    صورت به تماس  اقدام    مینأت پیوسته 

بازار های خود  نیازمندی بازاریابی در سطح عملیاتی شركت و تحت    نماید می  از  و 

به دنبال فروش بیشتر    (توسعه محصول  فروش و مدیر  یر مد ) زاریابیعنوان وظیفه با

محصول یا برند و آمیخته   و جلب رضایت مشتریان است. تمركز اصلی بازاریابی بر
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كه سازمان    ایگونه به و    باشد می   ( یع و توزیعمحصول/ خدمت، قیمت، ترف)بازاریابی  

  هایی كه كت شر ر  یت رقابتی دبتواند رهبری هزینه را در بازار حفظ نماید. عامل مز

این  استفاده    از  خدمت    كنند میاستراتژی  محصول/  و  )  باشد می هزینه  براودی 

 (. 1997همكاران، 

تا با كاهش    ند نمایمیهایی كه به دنبال رهبری در هزینه هستند سعی  شركت

به مشتریان    تری پایین  باقیمتهای خود را در مقایسه با رقبا  لاتولید، كای  هاهزینه 

نمایند  طریقا  و  عرضه  این  با  ز  را  رهبری  و  )  گیرند دست  بهزار  جوادین  سید 

 (. 1384همكاران، 

در این نوع بازاریابی، تمركز بر ترفیع فروش و تالش برای جذب مشتریان جدید 

است مبادله بیشتر  بازاریابی  به    تأكید و    است  مدتكوتاه ای  .  خدمات  بر  كمی 

ت بسیار كم  و شرك  وابط مشتریر  ی،، در این نوع استراتژ طوركلیبه مشتریان دارد.  

بنابراین، تعهد مشتری   و  با مشتریان كم  ارتباط  دلیل است كه  این  به  این  است. 

نیز   برند  به  گرابوسكا)نیست    بخشرضایتنسبت  و  در  2015،  سانكوا  این  (. 

قوانیناسترات و  با  ژی،  معین  ثابت،  رفتار    شدهتعریف زاریابی،  و  انتظارات  هستند، 

كمتر  دارند    بینیپیش ل  ابق  مشتریان  كمی  آگاهی  و  دانش  مشتریان  و  است 

 (. 2000زینلدین، )

 ایاسترات ی بازاريابی رابطه

به    هاشركت   اند كه گرایشها پی برده ر طول چند دهه گذشته، بیشتر شركت د

ممكمبادله بازاریابی   بازاریابی  ای  امروزه  نباشد.  كافی  بازار  در  رقابت  برای  است  ن 

فزاینده به توسعه و حفظ    طوربه ت نیست. بلكه  لاصوو ارائه محش  روتنها توسعه، ف

بلندمدت   از    بخش رضایتروابط  باید  دارد. هر دو طرف  توجه  مشتریان  با  متقابل 

 زیاد احتمالبه راضی    ، یک مشتریلاًاوت دارد منتفع گردند.  تعامل كه دو پیامد مثب

متقابل ممكن    مند سودروابط    له سیوبه   ایجادشده ، پیوند  ثانیاً.  به شركت وفادار است

رقیب   محصول  انتخاب  و  ترجیحات مشتری  تغییر  از  جلوگیری  برای   قدربه است 

 (. 2015 سانكوا و گرابوسكا،)كافی قوی باشد 

رابطه  پارادتغی" یک    دهندهنشان ای  بازاریابی  بازاریابییر  در  بر    "ایم  تمركز  از 

برای    "P4مدل  "كه    هاییشركت در    "تلامباد" میرمد را  آمیختغیرهایت  ته  ی 
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استفاده   رابطه   اندكرده می بازاریابی  بازاریابی  تمركز  حفظ  است.  و  شناسایی  ای 

موجود   مشتریان  رضایت  جلب  و  حفظ  زیرا  است،  مشتریان  به  بلندمدت  نسبت 

 (. 2003رینارتز و كومار، )رتر است ید سودآو تریان جد مش جذب

رابطه  بازاریابی  است  استراتژی  بلندمدت  ارا  بر و  ای  به  ئكیفیت  خدمات  ه 

مشتری    تأكید مشتریان   حفظ  به  منجر  كه  دشودمی دارد  این  لا.  برای  اصلی  یل 

فن پیشرفت  و  بازار  جهانی  رشد  حال  در  رقابت  است.  تغییر،  با   هاكت رش آوری 

ای سعی در دستیابی به انتظارات مشتری و حتی فراتر از  رابطه   ازاریابیاده از باستف

 (. 2015رابوسكا،  گو ا سانكو) آن دارند 

رابطه   ایگسترده صه كردن طیف  لاا خب بازاریابی  تعاریف  كه  از  در    توان می ای 

  در  چنینهم ش و  شناسایی و ایجاد، حفظ و افزای"ای  ادبیات یافت، بازاریابی رابطه 

لز خاتمصورت  است،  وم،  ذینفعان  سایر  و  مشتریان  با  سودمند  روابط  به  دادن  ه 

 ها وعده امر با تبادل متقابل و تحقق    و اینگردد  محقق  ن  فیاهداف طر   كهطوریبه 

تعاریف اصط"شودمی انجام   بازاریابی رابطه لا. اگرچه  متعدد هستند،  (  RM)   ایح 

وابط بین شركت و  صر توسط ر. این عناو مشابه دارند عناصر یكسان    هاآن اما همه  

ابط  بع شركت و رونام  ترینمهم كه به    شودمی تعیین    (یکبه یک بازاریابی  )مشتری  

 (. 2014 مورتی و توان،)شركت با مشتریان خود توجه دارد  بلندمدت

رابطه   در  موفقیت  كلیدی  متغیرهای  اعتماد  اند یافته توسعه ادبیات  در  .  تعهد  و 

بسیارروا موفق  رفتارهای    طوربه   چراكه ،  اند موردتوجه  بط  به  منجر  مستقیم 

م  نوبهبه كه    شوند می مشاركتی   موجب  بازاریقیوف خود،   شوند می ای  رابطه  یابت 

 (. 1994مورگان و هانت، )

زمانی   باشد    آید می   وجود   بهاعتماد  معتقد  مشتری  خدمات    دهندهارائه كه 

تاست و    اعتمادقابل بلندمدت  به رابطه  تری نسبت  عهد، گرایش مشصداقت دارد؛ 

رابطه   اساس   بر  وكاركسب بازاریابی  روابط  پیوندهای عاطفی است.  و    ترک ی دزنای، 

 :شودمی كه منجر به سه نوع مزیت  دهد می برای مشتریان ارائه مدت را بلند 

 ، عاتلااط گذاریاشتراک آشنایی، دوستی و به ؛ اجتماعی (1

 ، لجویی در پومزایای صرفه تخفیف و یا سایر ؛ اقتصادی (2
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محصو؛  سازیسفارشی (3 یا  خدمات  كردن  توان،  )  تلاسفارشی  و  مورتی 

2014 .) 

بازاریابی  ا موفق  ه بطراگر  همای  ایجاد،    هایپیام ه  باشد،  از  بازاریابی  ارتباطات 

پشتیبانی   ذینفعان  سایر  و  مشتریان  با  روابط  بهبود  و  ،  روس گران)  كنند می حفظ 

درک اهداف و    ن شک نقش مهمی در ای، ارتباطات بدورابطه در بازاریابی  (.  2004

 (.1998، دانكن و موریارتی) های طرفین مبادله دارد قابلیت

 نی بر دانشزاريابی مبتاسترات ی با

اطز پایگاه  یک  بتواند  شركتی  كه  سایر  لامانی  و  رقبا  مشتریان،  از  قوی  عاتی 

عاتی،  لاطستفاده از این پایگاه اایجاد نموده و بتواند با اشرایط و متغیرهای محیطی  

  هاازكاركنان آن در مورد نی  تکتک برقرار نماید و    یکبهیک با مشتریان خود رابطه  

بر  و خواسته  بازاریابی مبتنی  استراتژی  دارای  باشند،  آگاهی داشته  های مشتریان 

ه  ردانش در بازاریابی استفاد كه از استراتژی مبتنی ب  هاییشركت . در  باشد می دانش  

بازاكنند می  قوانین  تحت    شدهواقع   موردبازنگری مستمر    طوربه ریابی  ،    تأثیرو 

 (. 2000 ن،زینلدی) باشد می پیشرفت فناوری 

 اداعتم

اعتماد و عوامل  ب برای  بر آن    مؤثر اید توجه داشت كه تعریف واحد و واضحی 

ارانش  اكثریت است توسط مایر و همك  موردتوافقوجود ندارد. تعریفی از اعتماد كه  

گرفتن در معرض    قراربه   طرفیکتمایل  ''اعتماد    كند می بیان    است كه  شدهارائه

ف مورد اعتماد اقدامی خاص را كه  طر  انتظار كه   ین ا  اقدامات طرف دیگر بر اساس 

داد    كننده   اعتماد برای   خواهد  انجام  او  برای  دارد  توانایی    نظر صرف اهمیت  از 

طرف  كنترل  و  همكاران  یرما)  است  " شونده  اعتماد   بر  كننده   اعتماد  نظارت    ،و 

1995 .) 

اعتماد مجموعه درواقع باورهای خاص است كه  ،  از  ینان  طما  كنندهمنعكسای 

سازمان    انندگكنمصرف  )از  چروانیاست  و  نایت  جامعه    (. 2002،  مک  یک  در 

كاتالیزور   اعتماد  تعامل  كنندهتسهیلمجازی،  بلندمدت   مهم  روابط  و  اجتماعی 

 (.2010، مكارانه و همان)است 
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 تحقيق هپيشين

رویكردهای    پژوهی آینده"در پژوهش خود به  (،  1393)انكیان تبریزی و سرور  ب

در  ابریبازا و  اند پرداخته   "اجتماعی  هایشبكه ی  تحلیلی  بررسی  با  تحقیق  این   .

اجتماعی، دریافته است كه    هایشبكه در    هتلداری آماری رویكرد بازاریابی صنعت  

استراتژیاجرو    سازیپیاده بازای  بطن  اریابی  های    تأثیراجتماعی    هایشبكه در 

 .ی داراستبزه بازاریاحو ر اتژیک سازمانی دمثبت و معناداری بر اهداف استر

ترشاب    توت   زاد قدیری  و  عنوان  (،  1392)آغاج  تحت  كه  پژوهشی  در 

اینترنتی  هایاستراتژی " بازاریابی  در  بررسی   اند دادهانجام    " بازاریابی  اهمیت و    به 

اینترنت،   و    هایاستراتژی نقش  اینترنتی  چارچوبی    چنینهم بازاریابی  بررسی  به 

به    اینترنتی  یابریبازا  هایاستراتژی برای   تصمیمات   هاسازمانكه  اتخاذ  در 

بازاریابی خود كمک   و    اند كرده اشاره و    اند پرداخته   كند می استراتژیک  اینترنت  كه 

خلق    هاسازمان تا    كنند یم مرتبط با آن كمک    یابیبازار  هایاستراتژی متعاقب آن  

ا این  و  كنند  شفاف  ارزش  و  رقابتی  محیط  در  است چون  واقعی    دشدهجاای رزش 

بیشتر    هاسازمان كه    اند كرده بیان    چنینهماست.   چه  هر  تا  كنند  سعی  باید 

اینترنت    منظوربه  به كمک  امكانی كه  این  از  رقابتی خود  مزیت   شده فراهم حفظ 

 .فنا نباشند  بهمحكوم ده كنند تا استفااست 

كاشانی   و  عنوان  پژوه(،  1391)زارع  تحت  شناختی  "شی  جمعیت  مطالعه 

مجا  ایهشبكه با  اجتماعی  كاربران    تأكید زی  ایران  بوکفیس بر  داده    " در  انجام 

  حدوداً از جمعیت    1389نشان داده است كه در سال    شدهانجام  هایبررسیاست.  

حدوجهان  میلیاردیهفت نفر  ،  میلیارد  دو  استفادد  اینترنت  آمار    كنند می ه  از  و 

معادل    میانگین جهان  در  اینترنت  نفوذ  ایا  صد در  7/28ضریب  در  و  از  ست  ران 

. بر این  اند بوده میلیون نفر كاربر اینترنت    11ونی كشور،  میلی   75معیت  مجموع ج

اینترنت در كشور   نفوذ  د  7.14اساس ضریب  و  ر شهر  درصد كل جمعیت كشور 

 .كل جمعیت بوده استدرصد   9.31تهران 

میجانی و  عنوان    ، (1390)  جلیلیان  تحت  كه  پژوهشی  از  "در    یق طربازاریابی 

تحلیل ساختار  اند داده انجام    "اجتماعی  هایشبكه از  و    هایشبكه، پس  اجتماعی 

ابی از  كه بازاری  اند رسیده، به این نتیجه  هاآن مزایا و معایب بازاریابی در هركدام از  
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از  جتا  هایشبكه ق  طری یكی  رش   هایراه ماعی  كه  است   های سیستم د  جدیدی 

ارتباطی،  لااط و  مزایای    هاشركت و    هانسازما  سوی به عاتی  كنار  در  است.  گشوده 

برای   كه  شناخته    عنوانبه   هاشركت زیادی  بازاریابی    شودمی فرصت  نوع  این 

با اصول و  ها مستلزم آشنایی  شبكه نوعی تهدید هم باشد و فعالیت در این    تواند می 

 . داحترام گذاشته شو ها آن قی و اجتماعی باید به لااخ ازنظر كه  هاستآن قوانین 

مهد  و  عنوان    ، (1391)   وی خشنود  تحت  خود  پژوهش  شبكه " در  های مزیت 

  هایشبكه   كه ازآنجایی  كنند می بیان    " اجتماعی در ارتقای سطح تجارت الكترونیک

  بسزایی را در   تأثیر  توانند می ،  كنند می اهم  اطات مشتریان را فراجتماعی كاوش ارتب

استفاده    هاپیشنهاد باشند.  داشته  مشتریان  به  تمااج  هایشبكه   ازبه  توجه  با  عی 

تجمع كاربران آن موجب افزایش اعتماد خریداران شده و آزادی عمل خریدار در  

با را  شبكه بردمی   لاانتخاب  این  در  كاربر  لذا  تمای،  بیشترها  به  ل    خریدوفروش ی 

های اجتماعی، تجارت الكترونیک در شبكه   سازیپیاده الكترونیكی خواهد داشت. با  

: رفتار  ازجملههای افراد  دستیابی به ویژگی   منظور به ها  شبكه تحلیل این  ز  ا  توانمی 

خاص و همچنین مكان كاربر    اخبارو ارزیابی خریدهای قبلی فرد، استفاده وی از  

برد   به  بهره  نسبت  سپس  اط  هاآن   ید بنگروه و  ارسال  تبلیغات  لاجهت  و  عات 

 د. هدفمند اقدام نمو

 تحقيق روش

هپ مبنای  بر  كاربا  دفژوهش  نوع  است  ر ز  بررسی    كه ازآنجاییدی    تأثیر به 

استراتژی  انواع  از  شبكه استفاده  در  بازاریابی  اعتماد  هایی  جلب  بر  اجتماعی  های 

پرداخته   م  شودمی مشتریان  بر  نح و  دادبنای  گردآوری  توصیفی  ه وه  تحقیق  ها، 

یا پدیده  چراكه   باشد می (  غیرآزمایشی) توصیف شرایط    ی رس برموردهای  هدف آن 

وی و  توصیف  ژگی است  را  متغیرها  است  كند می های  پیمایشی  برای    كه ازآنجایی ، 

ویژگی  توزیع  استفاده  بررسی  پرسشنامه  از  آماری  جامعه  نوع    شودمی های  از  و 

لعه رابطه میان متغیرها بر اساس نكه در این مطابا توجه به ای  باشد می   همبستگی

تحلیل   پژوهش  پگرددمی هدف  این  جامعه  كار  هش ژو.  شبكه ربشامل  های  ان 

فروشگاه   متأثر اجتماعی   برخی  تبلیغات  كاز  شهر  در  آنلاین  از  های  كه  است  ابل 
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معه به دلیل  تعداد جاگردند.  می   متأثر ، تلگرام و واتساپ  بوکهای فیس طریق شبكه 

 دود است.تردگی آن، نامحگس

دول  ج  اس به دلیل گستردگی جامعه آماری پژوهش، تعداد نمونه آماری بر اس 

است.    قرارگرفته  موردبررسینمونه    446ه در این تحقیق  نفر است ك  384  مورگان

  خرید بیشتر )  لاخرید گاهی به با  شاخصكه    اند بوده نمونه انتخابی تحقیق كاربرانی  

 . د انه داشت ( ر در سالبا 3از 

 ی تحقيقهاتحليل یافته

اهداف آن  ه  ب   های تحقیق و نیل جهت سنجش فرضیه   شدهآوری جمع های  اده د

گرفت  وتحلیل تجزیه رد  وم داده .  قرار  تحلیل  فرضیه برای  آزمون  و  روها  از    ش ها 

 .است شدهاستفاده تحلیل استنباطی 

 بودن اطلاعات مال نورآزمون 

تعیینج بو  هت  متغینرمال  توزیع  تعییدن  برای  آزمون  رها  نوع    موردنیاز ن 

،  روف اسمیرنوفآزمون كولموگز  ا  (بودن   پارامتریک  ناآزمون پارامتریک یا    ازلحاظ)

برای هر    (15-4)است. نتایج آزمون كولموگرف اسمیرنوف در جدول    شدهاستفاده 

 . یک از متغیرهای تحقیق آورده شده است

H0  : (.اند آمده مال  نور عه ها از جامهستند )داده  مال نور ا هداده 

H1  : (.ند انیامده مال  نور ها از جامعه نیستند )داده  مال نور ها داده 

است،    05/0برای همه متغیرهای تحقیق كمتر از   Sig كه مقداربه این  با توجه

به این متغیرها را پذیرفت.    توان نمی لذا     درنتیجه فرض نرمال بودن توزیع مربوط 

انبرا آزمون ی  مربوجام  اینهای  به  آزمون   ط  از    پارامتریک  ناهای  متغیرها 

 .است شدهاستفاده 

 آزمون فرضیات پ وهش

اینكه وت  اب به  حا  جه  پژوهش  پنهان  مدل  متغیر  چندین  بین  روابط  ضر، 

  منظور به ، بنابراین  كند میگیری  اندازه   زمانهم   ور طبه را    ( متغیرهای اصلی پژوهش)

داده  و  تحلیل  از    آزمونها  ساختاری  لامعاد  زیسامدل فرضیات    شدهاستفاده ت 

  ار نبود حاضر برقر  هشژوفرض نرمال بودن توزیع برای متغیرهای پ  ازآنجاكه است.  

نتایج   لذا در این پژوهش برای كسب  ، برای آزمون مدل مفهومی  تردقیق كه یک 
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امكان  مسیر واریانس محور است و    سازیمدلپژوهش، از روش پی ال اس تكنیک  

(،  1981،  فورنل و الركر)  سازدمی فراهم    زمانهم  طوربه ها را  جه بررسی نظریه و سن 

روش لابرخاست.    شدهاستفاده  كوف  برای  س  واریانهای  روش  این    2محور، 

توزیع متغیرها  نمونه  برای مواردی كه  و همچنین  با حجم كوچک    غیرفرمال های 

یات  مون فرضها و آزه به تحلیل داد  محاسبات مربوط .  است  استفاده قابلباشد، نیز  

است  افزارنرم   وسیلهبه  گرفته  اس صورت  ال  پی  مدل    .اسمارت  دو  روش  این  در 

ها كه برای بررسی روابط میان شاخص   مدل بیرونی   ( 1  :گیردمی قرار    بررسی دروم

پژوهشلاسؤا) استفاده    ( ت  به خود  مربوط  اصلی  متغیرهای    درواقعكه    شودمی با 

  مدل درونی (  2.  ی كوواریانس محور استاهگیری در روش اندازه   ل معادل همان مد 

هان  های پنمتغیر  میانط  اب بررسی رو  و برای  سنجد میكه بخش ساختاری مدل را  

اصلی ) میان    (متغیرهای  روابط  از  تحقیق  فرضیات  بكار  گیردمی شكل    هاآنكه   ،

 . رودمی 

 گیری(مدل بیرونی )اندازه

اندازه ب مدل  بررسی  آزمون   گیریرای  هماز  روایی  تشخیصی  گرا  های  روایی  و 

ا  همگر  ییواه با آن ر سه معیار اصلی ك(.  2015همكاران،    تئو وشود )استفاده می 

 :از اند عبارتقرار گیرد  موردسنجش  تواند می گیری  اندازه  ی مدل برا

پایایی   (1 بررسی  درونی)برای  گویه   (همسانی  از  یک  عاملی  هر  بارهای  ها، 

ب  شدهمحاسبه  اندر  بیشدازه خش  مدل  از  گیری  عاملی   5/0تر  بار  باشد. 

 .دهد می رابطه متغیر مكنون و متغیر مشهود را نشان  

پا برا  شدهبه اس محمقادیر   (2 تركیبی ی  سازه)  یایی  همه  اینجا    (هابرای  در 

از مقدار معیار   بایستی بیشتر  پایایی تركیبی    7/1متغیرهای پنهان  باشد. 

بین   كه  است  معنا  این  برداشت    عهموردمطالمختلف    اندهندگپاسخبه 

 . وجود داشته است سؤالاتیكسانی از 

واریانس   (3 سازه ؛  شدهاستخراج میانگین  بایاهبرای  تحقیق  بای  از  لاستی  تر 

 (. 2005و تئو و همكاران،  1981فورنل و الركر، )باشد  5/0مقدار معیار 

جدول    طورمانه در  مقادیر  شودمی حظه  لام(  15-4) كه  برای    شدهمحاسبه ، 

شاخ عاملی  معیاشدهمشاهدههای  صبارهای  مقدار  از حداقل  بیشتر  است،    5/0ر  ، 
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، بیشتر از حداقل مقدار  باخ  كرونفای  و آل   ركیبی ت  ییبرای پایا  شدهمحاسبه مقادیر  

نظر   در  مقادیر    0/ 7  شدهگرفته معیار  و  واریانس    شدهمحاسبه بوده  میانگین  برای 

پژوهش    شدهاستخراج متغیرهای  از  همه  به    یجه درنتاست،    0/ 5بیشتر  توجه  با 

نظر در  معیار  مقادیر    هشد گرفته   مقادیر  م  توانمی   شدهمحاسبه و  كه    دل گفت 

برابر  (  2R)   و ضریب تعیین   باشد می هش حاضر دارای روایی همگرا  پژو  گیری ندازها

 .است 613/0با 

 مدل درونی )ساختاری(

با    قرار گرفتند.  موردبررسیرضیات تحقیق در قالب آزمون اسمارت پی ال اس  ف

با  در نظر گر نتایج حاصل از بررسی روابط میان متغیرهای مستقل و وابسته  فتن 

معنی   توانمی ،  دهش به محاس ضریب    از ه  استفاد بررسی  میان  به  اثرات  داری 

كه   یكدیگر  بر  تحقیق  میان    درواقعمتغیرهای  روابط  از  شكل   هاآن فرضیات 

 . ، پرداختگیرند می 

 :ت پ وهشحاصل از آزمون فرضیايج بررسی نتا

H1  : مبادله بازاریابی  اجتماعی  ای در شبكه استراتژی  بر  معنی   تأثیرهای  داری 

مشتاعتمب  جل داد  جدول    . اردریان  در  مندرج  نتایج  اساس  مشخص    16-4بر 

عاملی    شودمی  بار  مقدار  دارای  اثر  این  اینكه    باشد می   -124/0كه  به  توجه  با  و 

است، لذا در سطح    شدهمحاسبه   96/1ز  ا  بیشتر(  040/2)رابطه    برای این T مقدار

بازاریابی مبادل   95اطمینان   تأثیر استراتژی  بر اهای در شبكه ه درصد،  ی اجتماعی 

اعتماد مشتریان   بار عاملی    دارمعنی جلب  اینكه مقدار  به  توجه  با  از طرفی  است. 

منف  آن  به  معكوس  مربوط  اثر  این  لذا  است،  به باشد می ی  استراتژی  عبا  .  رتی 

مبادله بازار معنییابی  تأثیر  شبكه ای  در  مشتریان  اعتماد  جلب  بر  های  داری 

 . اجتماعی دارد

H2  :باز رابطه استراتژی  شبكه اریابی  در  اجتماعی  ای  بر  معنی   تأثیرهای  داری 

 .جلب اعتماد مشتریان دارد

نتایج   اساس  جدول  بر  در  دار  شودمی مشخص    16-4مندرج  اثر  این  ای  كه 

عا بار  مقدار  باشد می   213/0ملی  مقدار  اینكه  به  توجه  با  رابطه   T و  این  برای 

درصد، تأثیر   95  یناندر سطح اطماست، لذا    دهش محاسبه  96/1بیشتر از    (848/2)
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رابطه  بازاریابی  شبكه استراتژی  در  مشای  اعتماد  جلب  بر  اجتماعی  تریان  های 

آن مثبت است،  به  مقدار بار عاملی مربوط از طرفی با توجه به اینكه . دار استمعنی 

مستقیم   اثر  این  رابطه باشد می لذا  بازاریابی  استراتژی  عبارتی  به  أثیر  ت  ای. 

 . های اجتماعی داردبر جلب اعتماد مشتریان در شبكه  ریدامعنی 

H3  :شبك در  دانش  بر  مبتنی  بازاریابی  اجتماعی  ه استراتژی    تأثیر های 

 . شتریان داردداری بر جلب اعتماد م معنی 

ن اساس  مندربر  جدول  تایج  در  دارای    شودمی مشخص    16-4ج  اثر  این  كه 

عاملی   بار  این  باو    هست  380/0مقدار  به  مقدارتوجه  رابطه   T كه  این  برای 

درصد، تأثیر    95  است، لذا در سطح اطمینان  شدهمحاسبه  94/1بیشتر از    (945/4)

شبكه  در  دانش  بر  مبتنی  بازاریابی  اعتاستراتژی  جلب  بر  اجتماعی  ماد  های 

دار است. از طرفی با توجه به اینكه مقدار بار عاملی مربوط به آن  مشتریان معنی 

ایا  بتمث لذا  مستقیم  ست،  اثر  بر  هستن  مبتنی  بازاریابی  استراتژی  عبارتی  به   .

 . های اجتماعی داردبر جلب اعتماد مشتریان در شبكه  داریمعنی نش تأثیر  دا

 گيرینتيجه

های گردد كه استراتژی می   استنباطن تحقیق چنین  های ایدرجات و یافته منز  ا

مبادله  رابطه بازاریابی؛  مبت ای،  و  از  ب  نیای  دانش  شبكه ر  اجتماعی های  طریق 

  هایشركت ها و  رضایت مشتریان در فروشگاهاعتماد و  داری بر جلب  تأثیرات معنی 

فعالیت نتایج  با  دارد.  آنلاین  تحلیمی   را   آن  مشروحهای  مراحل  در  آتی  توان  لی 

 ملاحظه كرد. 

.  شد جنسیت از آزمون تی مستقل استفاده    برحسببرای مقایسه نظرات افراد  

رد در  های پاسخ دو گروه زن و مرابری میانگین فرض بش نشان داد كه  نتایج پژوه

استراتژی مبادله  اعتماد،  رابطه متغیرهای  استراتژی  داده ای،  پایگاه  استراتژی  و    ای 

داری وجود ندارد.  مرد و زن در این متغیرها تفاوت معنی ات  برقرار بوده و بین نظر

ا مستقل  افراد  پاسخ  افراد  جنز  درنتیجه  برای سیت  است.  استراتژی  بوده    متغیر 

س  به  توجه  با  دانش  بر  معنی مبتنی  از  طح  كمتر  برابری    ، 05/0داری  فرض 

در این    ه و بین نظرات مرد و زن های پاسخ دو گروه زن و مرد برقرار نبودمیانگین
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بر متغیر استراتژی    (مستقل)وجود دارد و متغیر جنسیت    داریمعنی فاوت  متغیر ت 

 .است تأثیرگذار ( وابسته) بر دانش  نیبتم

آزمون مقایسه   منظور به  ANOVA از  به  بررسی  مربوط  طبقات  بین  ای 

نتایج   شد.  استفاده  شناختی  جمعیت  كه نشان    آمده دستبه متغیرهای  در    داد 

متغیره مبادله   جزبه ا  تمامی  استراتژی  آمارهمتغیر  مقدار  و  معنی  F ای،  است  دار 

داری  درصد تفاوت معنی   95سطح اطمینان    ن مختلف در نیس   بین نظرات افراد با

دارد  میانگین    وجود  تمامی گروه   هاپاسخو  داری  ف معنی لااخت  باهمهای سنی  در 

از تحلیل    آمدهدستبه یج  نتا  و  نبوده است  هاآن   دارد و نظرات افراد مستقل از سن

تحصی برحسب  افراد  نظرات  الاواریانس  نظرات  بین  كه  داد  نشان  با    ادفرت 

اطمینان  لاتحصی در سطح  مختلف  معنی  95ت  تفاوت  و    داری درصد  ندارد  وجود 

گروه   هاپاسخمیانگین   تمامی  تحصیلی  در  معنی لااخت   باهمهای  و  ف  ندارد  داری 

 . بوده است هاآن ت لاراد مستقل از سطح تحصینظرات اف

H1  : مبادله بازاریابی  اجتماعی  ای در شبكه استراتژی  بر  ی معن  تأثیرهای  داری 

 .ان دارداعتماد مشتریجلب 

ها بیانگر آن است كه این اثر دارای مقدار بار عاملی  داده نتایج حاصل از تحلیل  

مقدار  هست  -124/0 اینكه  به  توجه  با  ربرای   T و  ازبیشت  (2/ 040) ابطه  این    ر 

درصد، تأثیر استراتژی بازاریابی    95است، لذا در سطح اطمینان  شدهمحاسبه  94/1

دار است. از طرفی  های اجتماعی بر جلب اعتماد مشتریان معنی ه ای در شبكله ادمب

معكوس   اثر  این  لذا  است،  منفی  آن  به  مربوط  عاملی  بار  اینكه مقدار  به  توجه  با 

به  هست بازاریعبارت.  استراتژی  مبادله ی  شبكابی  در  تأثیر  های  اجتماعی  های 

 . داری بر جلب اعتماد مشتریان داردمعنی 

تحقیق بیانگر آن است كه استراتژی بازاریابی    : نتیجه ایننتیجه فرضیه  یر تفس

شبكه مبادله  در  اجتماعی  ای  دارد.    تأثیر های  مشتریان  اعتماد  جلب  بر  معكوس 

به    توانمی   درواقع با توجه  اعتماد  معكوس این استرات  رثی تأبیان كرد  ژی بر جلب 

فروشگاه  آنمشتریان،  شبكه لاهای  در  فعال  بهتر  جا  هایین  این  تماعی  از  است 

نكنند،   استفاده  مشتریان  اعتماد  برای جلب  با    چراكه استراتژی  استراتژی  این  در 

مشتریان،   سؤالات عات كلی در هنگام معرفی محصول، عدم پاسخگویی به لاارائه اط
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  تأثیر وجه به فروش بیشتر و عدم اهمیت حفظ مشتری  ان، تپایین با مشتری  تعامل

 .تخواهند داش د مامنفی بر جلب اعت

H2ا رابطه :  بازاریابی  شبكه ستراتژی  در  اجتماعی  ای  بر  معنی   تأثیرهای  داری 

 . جلب اعتماد مشتریان دارد

عاملی  ار بار  رای مقد ت كه این اثر داها بیانگر آن اس نتایج حاصل از تحلیل داده 

  94/1  بیشتر از   ( 848/2)برای این رابطه   T و با توجه به اینكه مقدار هست  213/0

اطمینان    دهش محاسبه  سطح  در  لذا  بازاریابی    95است،  استراتژی  تأثیر  درصد، 

دار است. از طرفی  های اجتماعی بر جلب اعتماد مشتریان معنی ای در شبكه رابطه 

تو بار  با  اینكه مقدار  به  ب جه  مربوط  مستقیم  عاملی  اثر  این  لذا  است،  مثبت  ه آن 

بازاریابی  هست استراتژی  عبارتی  به  تأثیره بط را.  اعتماد  معنی  ای  جلب  بر  داری 

 . های اجتماعی داردمشتریان در شبكه 

تفسیر نتیجه فرضیه: نتیجه این تحقیق بیانگر آن است كه استراتژی بازاریابی  

جلب اعتماد مشتریان دارد. این    مستقیم بر   ر ثیتأ های اجتماعی  شبكه در  ای  رابطه 

فروشگاه  كه  است  آن  بیانگر  آننتیجه  شب  نیلاهای  در  اجتماعی كه فعال  های 

رابطه   كارگیریبه با    توانند می  بازاریابی  خود  استراتژی  به  را  مشتریان  اعتماد  ای، 

  كنند می ش  لاین ت لاهای آنوشگاه جلب كنند. با توجه به اینكه در این استراتژی، فر

و    دوطرفه  بلندمدتارتباط   درک  با  نماید،  برقرار  خود  مشتریان  با  سودمند  و 

ان را فراهم كند و  رضایتمندی هرچه بیشتر آن  ظارات مشتریان،ازها و انتنیت  شناخ

 . بر كیفیت ارائه خدمات به مشتریان منجر به حفظ مشتریان موجود شود تأكید با 

H3  :بازاستراتژا دی  بر  مبتنی  شبكه ریابی  در  اجتماعی  انش    تأثیر های 

 . بر جلب اعتماد مشتریان دارد داریمعنی 

یانگر آن است كه این اثر دارای مقدار بار عاملی  ب  هایل داده حلت  نتایج حاصل از

  94/1بیشتر از    ( 945/4)برای این رابطه   T و با توجه به اینكه مقدار هست  380/0

ل  شدهمحاسبه  س است،  در  اطمینان  ذا  استرد  95طح  تأثیر  بازاریابی  رصد،  اتژی 

از    است.دار  معنی   انریهای اجتماعی بر جلب اعتماد مشتمبتنی بر دانش در شبكه 

اثر   این  لذا  است،  مثبت  آن  به  مربوط  عاملی  بار  مقدار  اینكه  به  توجه  با  طرفی 
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تأثی. به عبارتی استراتژی بازاریابی مبتنی بر دا هستمستقیم   داری بر  ر معنی نش 

 د. های اجتماعی دار شبكهماد مشتریان در جلب اعت

ب استراتژی  كه  است  آن  بیانگر  تحقیق  این  مبتنیارازنتیجه  در    یابی  دانش  بر 

مستقیم بر جلب اعتماد مشتریان دارد. این نتیجه بیانگر    تأثیرهای اجتماعی  كهشب

فروشگاه كه  است  آنآن  شبكه لاهای  در  فعال  با    توانند می ی  اجتماع  هایین 

به خود جلب    یریكارگبه  را  اعتماد مشتریان  بر دانش،  بازاریابی مبتنی  استراتژی 

های  ین فعال در شبكه لاهای آن فروشگاهاین استراتژی،  اینكه در    بهه  نمایند. با توج

سودمند با مشتریان ایجاد و    دوجانبه  بلندمدتاجتماعی سعی بر آن دارند تا روابط  

پروف ا  استفاده   ریان ایل مشتاز  در  استراتژكند.  فعال در  لاآن  هایفروشگاهی  ین  ین 

اطشبكه پایگاه  اجتماعی یک  ازلاهای  قوی  ر شتم  عاتی  و  و    قباریان،  سایر شرایط 

اط پایگاه  این  از  استفاده  با  و  نموده  ایجاد  مشتریان  لامتغیرهای محیطی  با  عاتی، 

رابطه   تمركنمایند می برقرار    یکبه یک خود  ا.  این  مشتریان    برجذب  ستراتژیز 

فروشگاه   توأمجدید   و  بوده  موجود  مشتریان  حفظ  آنبا  بالاهای  تعامل  و    لاین 

  شوند می فردی نگریسته    صورتبه تریان  ه خود دارد، مششتریان آگام  با   توجهیقابل

 .ت سفارشی استلاو محصو
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